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RESUMO: 
O presente artigo pretende reflectir sobre a importancia da utiliza<;ao de 
técnicas de branding pelos países na gesdo da sua imagem. Procura, igualmente, 
tra<;ar um diagnóstico a Marca Portugal e a sua imagem, reflectindo sobre a 
capacidade em gerar (ou nao) valoraos produtos e marcas portuguesas. Trata-se 
de um artigo mais conceptual do que empírico. Procura examinar os esfor<;os de 
marketing suportados e encorajados pelos diferentes Governos Constitucionais no 
sentido de melhorar e promover a marca nacional. 
RESUMEN: 
Este artículo pretende reflexionar sobre la importancia de la utilización de 
técnicas de branding por los países en la gestión de su imagen. Además, se trata 
de elaborar un diagnóstico a la Marca y a la imagen de Portugal, reflexionando 
sobre la capacidad de generar (o no) valor a los productos y marcas portuguesas. 
Este es un artículo más conceptual que empírico. Tiene por objeto examinar los 
esfuerzos de marketing que los distintos gobiernos constitucionales han apoyado 
con el intuito de mejorar y promocionar la marca nacional. 
ABSTRACT: 
This article aims to reflect on the importance of using branding techniques of 
countries in their image management. Additionally, it tries to diagnose the image 
of the Porcuguese Brand, reflecting on the ability to generare (or not) value to 
produces and brands in Portugal. This is an arricle more conceptual than 
empirical. Seeks to examine che marketing efforts supported and encouraged by 
various Constitutional Governments in order to improve and promote the 
nacional brand. 
INTRODU~ÁO 
Os países enfrentam, actualmente, novos e importantes desafios de mercado. 
Concorrem uns com os outros na procura de fontes de vantagem competitiva, 
ganhando cada vez mais interesse a gestao e controlo da sua marca. De facto, a 
necessidade de atrair turistas, fábricas, companhias, pessoas talentosas e mercados 
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para exporta~ao, requer que os países adoptem instrumentos de gestao de 
marketing e urna política de marca consciente. 
Segundo Kotler e Gertner (2002), a gestao de urna marca país envolve tres 
elementos chave: gestáo da imagem, atrac~ao de turistas e arracc;:ao de fábricas e 
empresas. É precisamente sobre o primeiro desees elementos que recai a nossa 
análise. 
Urna imagem favorável acerca de urn país ajuda a vender os seus produtos no 
exterior, tornando-se, igualmente, urna vantagem na acrac~ao de turistas ou 
capitais. Analogamente, urna má imagem prejudica toda a sua actua~ao; a 
imagem de um país actua como urna externalidade na relac;:ao dos seus agentes 
económicos com o resto do mundo. Neste contexto, as autoridades tendem a 
intervir como objectivo de melhorar essa imagem, procurando converte-la num 
bem público. O marketing de país pode, inclusive, definir-se, em sentido amplo, 
como qualquer ac~ao do Governo que conduza a melhorar a imagem externa do 
país, seja nos seus aspectos políticos, culturais ou económicos (del Olmo, 1993). 
É objectivo des te artigo analisar a marca Portugal e a sua imagem, reflectindo 
sobre a su a capacidade emgerar(ou náo)valoraos produtos e marcas portuguesas. 
Trata-se de um arcigo mais conceptual do que empírico. Procura examinar os 
esfor~os de marketing suportados e encorajados pelos diferentes Governos 
Constitucionais no sentido de melhorar e promover a marca nacional. 
l. PAÍS DEORJGEMECONCEITOSRELACIONADOS 
É vasta a literatura existente sobre o tema, bem como os conceitos que 
procuram definir o fenómeno do país de origem e dos seus efeitos. "País de origem" 
(country oforigin ), "made-in", "imagem país" (country image), "imagem produro país" 
(product-country image), "valor/capital país" (country equity) e "imagem do país de 
origem" (origin country image), sao alguns dos mais relevantes. 
N a tentativa de distinguir e clarificar esta panóplia de termos, vamos seguir 
alinha de pensamento de Kleppe, !versen e Stensaker (2002), focando-nos em tres 
conceitos que representam dois níveis de análise: Imagem país e Capital país 
referentes ao nível nacional e, imagem produro-país referente ao nivel do produro. 
1.1 CONCEITO DE IMAGEM PAÍS (COUNTRY IMAGE) 
Os conceitos de "país de origem" (country oforigin), "made in", e "imagem país" 
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